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El marketing digital representa un medio de captación de clientes cuya relación con 
el posicionamiento de la marca es relevante. Por lo tanto, el objetivo del estudio de 
esta tesis fue determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento 
de marca de la empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021. La metodología utilizada 
fue correlacional de diseño no experimental, de corte transversal, con un enfoque 
cuantitativo, de tipo aplicada. Adicionalmente, la muestra fue un muestreo de tipo 
censal, con una población y un tamaño de muestra de 10 empresas en un ranking 
del merco talento. Para la recolección de los datos se realizaron encuestas como 
técnica, el instrumento aplicado fue un cuestionario que previamente fue validado 
para demostrar su confiablidad mediante el coeficiente psicométrico de Alfa de 
Cronbach. A continuación, los resultados procesados a través del software 
estadístico SPSS 24 para el análisis correlacional de las variables a través del 
coeficiente de correlación de Pearson, se obtuvieron coeficientes correlacionales 
para el marketing digital de 0.607 y para el posicionamiento de la marca de 0.805.  
Se concluye por las estadísticas y resultados obtenidos que una aplicación efectiva 











Digital marketing represents a means of attracting customers whose relationship 
with the positioning of the brand is relevant. Therefore, the objective of the study of 
this thesis was to determine the relationship between digital marketing and the 
brand positioning of the company Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021. The 
methodology used was correlational with a non-experimental, cross-sectional 
design, with a quantitative approach, of an applied type. Additionally, the sample 
was a census type sample, with a population and a sample size of 10 companies in 
a talent market ranking. For data collection, surveys were carried out as a technique, 
the applied instrument was a questionnaire that was previously validated to 
demonstrate its reliability by means of Cronbach's alpha psychometric coefficient. 
Next, the results processed through the statistical software SPSS 24 for the 
correlational analysis of the variables through the Pearson correlation coefficient, 
correlational coefficients were obtained for digital marketing of 0.607 and for brand 
positioning of 0.805. It is concluded from the statistics and results obtained that an 














En la actualidad el mundo digital ha evolucionado de una forma acelerada, el 
tema de tecnología y comunicación han evolucionado notablemente. Innovarse 
dentro de una empresa pequeña, mediana, o grande se debe considerar dentro 
de las principales fuentes de herramientas para el desarrollo y evolución de toda 
organización, el marketing digital engloba estrategias acciones y propuestas que 
deben ser presentadas o enmarcadas en la transformación digital. La evolución 
de las nuevas tecnologías ha cambiado la forma que tienen las empresas de 
comunicarse con sus clientes, lo que ha permitido la generación de mayores 
beneficios y la ampliación de su mercado. (Ferreiós, 2016) 
 
Se debe aprovechar los canales que presenta el marketing digital para posicionar 
la marca y que deben ser aplicados a través del uso de las diversas plataformas 
que nos presentó el avance de la tecnología con el uso del internet. Este tipo de 
estrategias logra acortar distancias, publicitar los productos y servicios que una 
empresa tiene para sus clientes. A través de este tipo de publicidad, se puede 
incrementar la productividad y potencial sus negociaciones. Las empresas 
sienten la necesidad de crear estrategias digitales en función del uso y manejo 
de medios digitales, mediante la coordinación del área de marketing y 
comunicación. (Moyano , Garcia, Viscarra, & Barreto , 2020)  
 
El marketing digital se lo conoce como la ciencia que aplica estrategias que 
permite comercializar a través de medios digitales. Las nuevas técnicas se 
traducen al mundo moderno online. (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018). 
 
La promoción de los productos, las ventas y los servicios a través del mundo 
digital se convirtieron para algunas empresas en el único medio de contacto con 
sus clientes, a través del intercambio, la promoción, la exposición de los 
productos y sus servicios para usarlos de mejor manera. Importante en el 






observó en los últimos años que es cada vez mayor.  (Perdigón, Viltres, & 
Madrigal, 2018)   
 
En Ecuador se tienen muestras de entidades que usan el marketing digital como 
estrategias de comercialización y colocación de sus productos, ya que las redes 
sociales, tienen en la actualidad un lugar importante en la técnica de 
comunicación y que permite posicionar la marca en el mercado. (Bricio, Calle, & 
Zambrano , 2018).  
 
Lo que permite a los clientes a nivel local y nacional que puedan acceder a los 
servicios, productos y ofertas de manera efectiva. Por lo tanto, se promueve una 
campaña y se realiza un enfoque directo al planteamiento del problema que se 
puede evidenciar con la siguiente interrogante. ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil, 2021?  Según lo expuesto se plantearon los siguientes problemas 
específicos: ¿Cómo se relaciona la afinidad con los clientes y el posicionamiento 
de la marca de la entidad Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021?, ¿Cómo se relaciona 
la conservación de clientes y el posicionamiento de la marca de la entidad 
Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021? y ¿Cómo se relaciona la evolución de clientes 
y el posicionamiento de la marca de la entidad Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021? 
 
La justificación de esta investigación incrementa la productividad de la 
Organización, permite una mayor participación en el mercado, ampliando su 
mercado meta y se logra un número infinito de clientes, que coadyuda en la 
comunicación a través de la transformación digital. Este mecanismo sirve para 
que la empresa pueda mejorar su gestión en servicio al cliente, otorga 
respuestas inmediatas al cliente. Adicionalmente, se identifica el siguiente 
objetivo general: Determinar la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la entidad Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021. Como 
objetivos específicos los siguientes: Establecer la relación entre la afinidad con 
los clientes y el posicionamiento de la marca de la entidad Stilindgraf S. A. 






posicionamiento de la marca de la entidad Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021 y 
establecer la relación entre la evolución de clientes y el posicionamiento de la 
marca de la entidad Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021.   
Se planteó como Hipótesis General: Existe una relación significativa entre el 
marketing digital y el Posicionamiento de marca de la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil 2021.   
Una hipótesis es aceptada como científica, cuando es apoyada o refutada por 
medio de la información que presenta luego de realizar estudios y validaciones 
que deben estar sustentados en análisis estadísticos, los cuales se basan 
primero en una recopilación de información que se sustentan en técnicas de 
investigación validadas con métodos y luego se realiza su análisis. 
Adicionalmente, en toda hipótesis se presentan requisitos como: respuesta 
probable, contenido analítico, experiencias basadas en investigaciones previas, 
partes que se basen en teorías, operacionalización y la categoría metodológica. 





















II. MARCO TEORICO 
 
La investigación considera según Bricios, Calle y Zambrano (2019) en su artículo 
científico “El Marketing Digital, como herramienta en el desempeño Laboral en el 
estudio ecuatoriano”, Revista Unidad y Sociedad, 2018. Indica sobre el marketing 
digital y su eficacia. El marketing digital se ha vuelto Terminando la información 
ya contextualizada de la realidad problemática de la Industria Gráfica Stilindgraf 
S.A.  Se debe soportar la investigación con trabajos previos ya ejecutados y 
aprobados presentando como antecedentes las siguientes investigaciones. A nivel 
internacional se presentan los datos extraídos con sus respectivas muertes.  
 
Se considera a Ysla (2017) en su tesis titulada “Marketing digital y su correlación 
con el posicionamiento en los clientes de las pastelerías Mypes” en la Universidad 
Cesar Vallejo de Trujillo, Perú,  presenta como conclusiones generales analizar la 
correlación entre el marketing digital y su vinculación con los consumidores, en 
consideración con la hipótesis confirma que entre el comercio digital y el nivel en 
que la marca se encuentra liderando el mercado, lo que da una correlación 
importante (al 0.05), sin embargo no es relevante, consiguiendo un valor 
estadístico de 0.49. Se concluye que las empresas con sus diferentes actividades 
actualmente presentan muchos retos que enfrentar debido al entorno cambiante 
y desafiante frente al mercadeo online. A pesar de ello, existen oportunidades a 
través de ciencias como el marketing que vinculado con establecer la marca logran 
que las entidades cumplan los desafíos de un mercado cambiante. 
Gentili (2015) en su tesis titulada “Impacto del Marketing Digital en el 
posicionamiento en la plataforma digital. El caso de una empresa de embalajes 
de la ciudad de Rosario” da a conocer los beneficios que se obtuvieron del 
mercado de comercialización junto con ser reconocidos en el mercado. El tipo de 
estudio es Cualitativo y trata en detalle sobre las diversas herramientas que posee 
la comercialización digital y su impacto en las organizaciones dando como 
resultado el que la marca sea reconocida en nuevas plataformas digitales y sin 






específica con la recolección de datos sin el uso de la medición numérica. Las 
herramientas digitales manejadas por la empresa (redes sociales, web, 
newsletters, estadísticas), según lo indicado en la tesis “Análisis de estrategias del 
marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los 
Supermercados de Guayaquil” según Anchundia, Carlos (2017), el tipo de 
investigación es Descriptiva, que permite desarrollar las distintas herramientas de 
la Comercialización Digital para lograr la vinculación del cliente en los diferentes 
canales de comunicación online, dependiendo de los que las empresas deseen 
incursionar. En lo posterior a la primera instancia, el tipo de investigación es 
correlacional ya que “medimos” la correlación actual entre la aplicación de 
operaciones de mercantilización a través de los medios online para lograr que la 
marca tenga una posición representativa en el mercado que se desenvuelve, en 
los nuevos canales de comunicación junto con su correspondencia hacia sus 
consumidores actuales y potenciales.  
Narro (2019) en su tesis titulada “Liderazgo de los managers globales de Lima 
Provincia y el posicionamiento en el mercado internacional, año 2019”. La 
investigación demuestra el objetivo primordial de establecer la similitud existente 
entre el liderazgo y ubicar en posiciones altas de mercado internacional a la 
organización. La metodología que usó fue correlacional de bosquejo no 
experimental, de corte transversal, con una orientación cuantitativa y de prototipo 
aplicada. Para determinar el modelo, este fue de tipo censal, se determinó una 
población y un tamaño de muestra de 10 empresas en un ranking del merco 
talento, mientras que en la recopilación de los datos se realizaron encuestas, que 
se las usó como técnica y adicionalmente como instrumento se aplicó el 
cuestionario que previamente fue revisado para demostrar su confiablidad 
mediante el coeficiente psicométrico de Alfa de Cronbach. Este cuestionario se 
observa que estuvo conformado por 15 preguntas para representar el tipo de 
variable, dando un total de 30 preguntas respectivamente.  
Se observó como conclusión que las respuestas obtenidas a través del aplicativo 
estadístico SPSS y luego se presenta el análisis de lo obtenido en el aplicativo. 
Adicionalmente, se realiza el contraste de la hipótesis a través de la prueba de 






una organización y el ubicar a la empresa en lugares óptimos del mercado 
internacional de Lima dando como consecuencia una muestra positiva y 
representativa.  
Revisando y analizando cada síntesis a nivel nacional se puede informar lo 
siguiente: Encalada, Sandoya, Troya (2019) en su artículo científico titulado “El 
Marketing Digital en las Empresas de Ecuador”, Revista Ciencia e 
Investigación,2019. Cuyo estudio científico dio a conocer las nuevas tácticas de 
marketing. La metodología aplicada con el procedimiento de exploración 
cuantitativo cualitativo, se observa que en Ecuador la gran mayoría de empresas 
han realizado la implementación de Tecnología de la Información y 
Comunicaciones, siendo información relevante para la investigación y para 
conocer la atribución que han logrado en el marketing digital. Los resultados 
esenciales concluyen que las empresas al aplicar la Tecnología de la Información 
y Comunicaciones tienen representatividad  
 
Isin, Astudillo, Rodríguez (2019) en su artículo científico titulado “Marca 
Universidad Nacional de Chimborazo y su Posicionamiento en Redes Sociales”, 
Revista Ciencias Sociales y Humanidades,2019. El objetivo fue analizar el 
comportamiento de los estudiantes universitarios a través de la evaluación del 
posicionamiento de la marca digital de la universidad en sus usuarios internos y 
externos, para lo cual se utilizó el estudio de campo, en el cual se entrevistaron a 
estudiantes pata conocer qué tanto conocían de la marca institucional por lo que 
se emplearon  métodos como: analítico – descriptivo, observación, instrumentos 
como: guía sistematizada de la observación, encuesta para indagar y conocer más 
de las plataformas de redes sociales. Este artículo científico utilizó un enfoque 
cuantitativo y cualitativo, se ejecutó un estudio de documentación estadística para 
cumplir con las metas establecidas. Adicionalmente, se integraron síntesis de la 
investigación exploratoria, descriptiva, se obtuvo información sobre el 
posicionamiento de canal digital que usaba la universidad en redes sociales y su 
interacción con los usuarios. Se diagnosticaron las siguientes conclusiones a 






entre la marca de la universidad y su posición en redes sociales. Y sobre todo 
concluyó que las redes sociales son fundamentales en el posicionamiento de una   
Terminada la revisión conceptual de los antecedentes de trabajos de investigación 
analizados y presentados, de todos se obtienen resultados favorables sobre la 
importancia de posicionar una marca, utilizando los medios digitales. La 
transformación y la innovación son una parte primordial  en el desarrollo de toda 
empresa pequeña, mediana o grande cualquiera que sea el producto a ofertarse 
debe aparecer en las plataformas tecnológicas, debido a que la mayor parte de la 
población cuenta en la actualidad con una Laptop, Pc o un Smartphone que con 
tan solo hacer un clip el abanico de posibilidades despliega múltiples opciones y 
por ello es necesario presentar las variables dependientes e independiente con su 
marco teórico, el mercadeo online y el ubicar en el mercado a la empresa en 
posiciones relevantes. (Osorio, Restrepo, & Muñoz , 2016). 
Sus orígenes, el marketing digital han cobrado mucha relevancia, por cuanto no 
se contemplaba una nueva manera de comercializar productos y asimismo 
establecer relaciones con los usuarios; no obstante, ha ido escalando posiciones 
en todos los escenarios socioculturales, económicos, legales y tecnológicos. En 
definitiva, el marketing digital es una disciplina que hoy en día las empresas 
adoptan como un nuevo canal para atraer millones de clientes, pero a la vez para 
conocerlos mejor, saber sus gustos y preferencias. De este modo, lo mejor es 
ofrecerles comodidad cambiando la forma de obtener los productos y servicios 
ofrecidos al mercado. (Osorio, Restrepo, & Muñoz , 2016). 
Según el artículo científico “Marketing Digital y posicionamiento de la marca” de 
Espinoza Nuñez Danny (2019), Revista de Marketing Avícola, 2014. Se puede 
mencionar dentro de los beneficios del mercado online que se establecen 
objetivos con metas que se vuelven medibles y dinámicas ya que si se presentan 
cambios en dichas metas en base al monitoreo constante de pueden tomar 
acciones de respuesta rápida, las cuales pueden ser testeadas con los 
consumidores en los diferentes canales de comunicación digital.  
 
 La evolución del marketing digital nos presenta las siguientes herramientas 






blogs, redes sociales, correos electrónicos, Search Engine Optimization, Search 
Engine Marketing, publicidad online, u otras. (Véase la Figura 1) (Membiela-Pollán 
& Pedreira-Fernández, 2019). 
 
Figura  1  
Herramientas de Marketing Digital.   
 
Nota: la figura representa las Herramientas del Marketing Digital. Tomado de 
Herramientas de Marketing digital y competencias.  Según Pollán & Pedreira-
Fernández.  
 
Las ventajas de los posicionamientos fortalecen la marca, la compañía introduce 
nuevos productos en otros segmentos de Mercado.  Podemos definir que la 
representatividad de una compañía se podría basar de cierta manera en su nombre 
comercial, debido a que los clientes en la mayoría de los casos asocian el nombre 
con el producto de tal manera que las organizaciones terminan expandiendo sus 
productos. Las ventajas en el mundo empresarial diferenciador se deben basar en 
el respeto, marketing y provocaba. Las prerrogativas competitivas se basan en 
originar la preferencia, aportando diferenciación y exclusividad, los cuales son 
factores determinantes y pueden ser elegidos por el cliente al momento de 
seleccionar una empresa que le brinde servicios. Por lo tanto, la competencia está 
basada en generar referencialidad, distinción y ser univoco. Lo que ocasiona que 
estos sean características determinantes al momento de cotizar o seleccionar un 




Figura  2  







Nota: La figura representa los Tipos de Segmentación de Mercado. Tomado Revista Red 
de Revistas Científicas de América Latina y el Caribe, España y Portugal. España, 
España. (2015). 
 
Como parte del mercadeo online se encuentra la importancia de establecer el 
producto en los primeros puestos en los mercados, este factor es relevante para 
entidad u organización y el cual establece una concurrencia productiva de tal forma 
que logre posicionarse en los gustos y cubra las expectativas de los clientes. Según 
el artículo científico del (Observatorio E-Commerce de Foro de Economia Digital , 
2015).  
Figura  3  








Nota: La figura representa el Esquema de las Herramientas de Marketing Digital.  
Tomado del Libro Marketing Online.México DF, México: Creative Commons, 
autor: Gómez, Miguel. (2009). 
 
Las herramientas digitales en el marketing son fundamentales según lo detallado 
en el artículo científico “El impacto del marketing digital en empresas fabricantes de 
embutidos de los Altos de Jalisco” realizado por Navarro del Toro Guillermo (2007), 
Revista Iberoamericana de Contaduría Economía y Administración, 2007. Sin 
embargo, también se requiere aplicar estrategias para adecuar y acercarse a los 






marketing digital se convierte en un instrumento necesario para el segmento de las 
marcas de magnificencia, líderes en el mercado con sus públicos más recientes.  
Los nuevos acontecimientos y el avance de las tecnologías poseen un desafío para 
todos las porciones, segmentos, lo que obliga a los marketeros a modificar los vías, 
haciéndolos más apropiados para llegar a un segmento cada vez más nuevo y 
mucho más habitual a la utilización de dispositivos digitales y la interacción con las 
marcas (González & Plaza, 2017). 
 
Los beneficios de la comercialización online se enfocan en el ubicar a la empresa 
en los primeros lugares y pensamientos del consumidor, que fortalece la marca, la 
compañía introduce nuevos productos en otros segmentos de Mercado. (Chedraui, 
2017). En la clasificación del marketing digital se observa el Inbound Marketing y 
los métodos que se detallan a continuación: a) Marketing de Contenido b) Search 
Engine Optimization, c) Marketing de Permiso, d) Marketing Humanizado (Joan, 
2014). 
La teoría de Kotler define se enfoca en analizar el comportamiento, conductas y 
deseos de los consumidores ya que reconoce que son parte fundamental para la 
subsistencia de la organización. Adicionalmente, se enfoca en un desarrollo integral 
conociendo no solo su comportamiento sino también siendo responsable con la 
sociedad a través del establecimiento de normas que contribuyan con un buen 
ecosistema y desenvolvimiento con responsabilidad social. (Mireya, 2015). 
Adicional a las 4P del marketing del se han creado cinco teorías que ayudan 
actualmente a las organizaciones a realizar actividades lúdicas y llegar acuerdos 
de negocios a través del dialogo y la ejecución de dinámicas grupales, entre esas 
teorías tenemos: Teoría de Juegos: Se define como una de las teorías aplicada 
para llegar acuerdos, obtener respuestas con opiniones de varios actores a través 
de actividades lúdicas. En cuyas sesiones se toman decisiones basadas en 
estrategias optimas con una visión integral del tema tratado. (Diego, 2013). 
Teoría de Restricciones: Fue creada por el Dr. Goldratt y permite enfocar a las 
empresas lograr sus metas a través de la optimización del costo, identificando 






desperdicios ya sean reprocesos, subutilización del personal, estos pueden causar 
perdidas para la organización a pesar de que la organización posea una adecuada 
estrategia comercial. (Diego, 2013). La Teoría de Decisiones: Se basa en una teoría 
que vincula el estudio con muchas disciplinas, lo que permite analizar un tema con 
diferentes enfoques. Ayuda al desarrollo de temas y a identificar diferentes 
escenarios que pudieren darse. Permite obtener decisiones rápidas ya que se basa 
en el conocimiento y en la conducta de los actores que intervienen en los diferentes 
escenarios que pudieren presentarse.  (Diego, 2013). La Teoría Organizacional: 
Esta teoría basa su aplicación en reconocer que cada organización posee una 
cultura y por ende el personal que la conforma debe reconocerla y adaptarse a ella. 
La Teoría del Caos: Se realiza en base a una planificación antes de ejecutar alguna 
acción que permita obtener resultados rentables.  (Diego, 2013).  La teoría del 
Posicionamiento se basa en el análisis de conceptos y metodologías, estudiando 
entornos en donde la posición del producto o servicio marcan una parte 
fundamental en la interacción de producto – cliente. Adicionalmente, permite 
adaptarse al entorno a pesar de los cambios que pudieren darse. Es aplicada en 
entornos virtuales como también en sus entornos presenciales.  (Ries Al, 1993). 
Para realizar proyectos de investigación sobre marketing digital se usan métodos 
de investigación en especial el método de la investigación cuantitativa que permite 
medir las particularidades de los acontecimientos sociales y del entorno. Otra de 
sus características es que se generalizan y norman los resultados. Para su 
aplicación, se recopila información de la entidad, se identifica su correlación entre 
la comercialización online y la ubicación del producto o servicio en el mercado. Por 
último, se realiza una explicación y representación de los datos (Collado Carlos 
Fernandez, 2014). El tipo de investigación aplicada se muestra cuando se enfrenta 
a problemas que no presentan incertidumbres, es decir que son conocidos por los 
investigadores. Por lo tanto, los resultados de la investigación son relevantes para 
responder a interrogantes específicas y resolución de problema (Collado Carlos 
Fernandez, 2014). 
El nivel de investigación se vuelve correlacional cuando se requiere evaluar la 






variables. Las investigaciones que presentan variables correlacional-cuantitativas 
miden el grado de correlación. Se logra midiendo primero cada variable y posterior 
a ello su correlación. (Collado Carlos Fernandez, 2014). 
Adicionalmente, teniendo en cuenta los objetivos planteados se define que la 
validez de un instrumento indica que este es certero y adecuado para el uso de la 
investigación, sus beneficios se enfocan en medir las variables identificadas en el 
estudio. Entre los diferentes tipos de instrumentos se tienen, se puede hacer uso 
de las encuestas en las que la persona que la está ejecutando recopila información 
usando herramientas como formularios online o físicos y luego toda la información 
recopilada es revisada, se demuestra a través de gráficos estadísticos y se lo hace 
a través de entrevistas a personas seleccionadas de un universo en caso de tener 
una cantidad considerable se analiza la opción de partir a través de un muestreo.  
(Collado Carlos Fernandez, 2014). 
El marketing adicional a las teorías y métodos antes detallados también se basa en 
leyes y a continuación se detallan las más aplicadas: liderar grupos de trabajo o 
personas, categorización a través de niveles, minsed, obtención de conclusiones, 
especificidad, enfoque, opuestos, categorías, honestidad, comunicación, entre 
otros. (Ries Al, 1993) (Véase la Figura 4). Para aplicar las leyes y reconocer el éxito 
que pueden representar los anuncios, se aplican los informes de embudo multicanal 
y son esenciales para cerrar ventas. Adicionalmente, se analizan cómo afectan los 
diferentes modelos de atribución. Se detallan los siguientes modelos que se 
observan en la comercialización y la ubicación de la empresa en un nivel relevante: 
última interacción y último clic indirecto. Lo antes detallado se encuentra en el 
artículo científico “El marketing digital como herramienta en el entorno no 
ecuatoriano” de Samaniego, K., Calle Mejía, J., & Zambrano Paladines, M. (2018), 













Figura  4  













Nota: La figura representa las 22 Leyes del Marketing. Tomada de Las 22 leyes 
inmutables del Marketing.México DF, México: McGrawHill, autor: Ries Al, Trout Jack 
Miguel. (1993). 
 
Los principios del marketing digital y del posicionamiento de una marca según 
propone Philip Kotler para conseguir el éxito en las ventas y en el reconocimiento 
de una marca, se deben centrar en las necesidades del cliente y adaptarse al 
entorno. Los principios tienen su base en el elemento de entrada que son los 
requerimientos de los clientes y sirven para orientar tanto el concepto como la 
acción del marketing. Se detallan a continuación: (Gary, 2012). 
Figura  5 Las 22 leyes del Marketing. Los principios del marketing y del 
posicionamiento de una marca 
 
Nota: La figura representa Las 22 leyes del Marketing. Los principios del marketing 
y del posicionamiento de una marca. Elaboración propia.  
Principio 1 del Nuevo Marketing: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor
Principio 2 del Nuevo Marketing: Desarrollar la oferta apuntando directamente sólo al público objetivo de ese
producto o servicio
Principio 3 del Nuevo Marketing: Diseñar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente
Principio 4 del Nuevo Marketing: Focalizarse en cómo de distribuye/entrega el producto, no en el producto en sí
Principio 5 del Nuevo Marketing: Acudir al cliente para crear conjuntamente más valor: el rol de la empresa ha
cambiado
Principio 6 del Nuevo Marketing: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.
Principio 7 del Nuevo Marketing: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversión)
Principio 8 del Nuevo Marketing: Desarrollar marketing de alta tecnología.
Principio 9 del Nuevo Marketing: Focalizarse en crear activos a largo plazo







Características principales y ventajas del mercadeo online: precios bajos, 
fraccionamiento detallado, viaje del cliente con la identificación de sus expectativas, 
conclusiones de los temas analizados, baja rigurosidad y se puede responder 
rápidamente en entornos cambiantes.  (Diego, 2013). 
Según el artículo científico el “Marketing Digital y su correlación con el 
posicionamiento de la marca en los clientes de pastelerías Mypes del distrito de 
Trujillo” realizada por Horna, Jim (2017) , dentro de las ventajas en la ubicación de 
la marca en el mercado que se desenvuelve y en la mente de los clientes,  lo que 
conlleva que en la comercialización online se pueden evidenciar indicadores de 
gestión como: número de consumidores, personas que se hayan inscrito en los 
sitios webs de la organización, el nivel de consumo frecuente, lo que desea el 
consumidor, lo que ofrece la competencia, y como es reconocido la empresa a nivel 
comercial en la publicidad los cuales permiten que la empresa defina estrategias 
de marketing y posicionamiento de su servicio de manera más efectiva, conozca 
sus potenciales clientes y  que se enfoquen en las siguientes dimensiones según 
correspondan: afinidad con los clientes, conservación de clientes y evolución de 
clientes. Mientras que para el posicionamiento de la marca se evidencian 
indicadores de gestión como los niveles: productos, importes, lo que favorece al 
consumidor, fidelidad del cliente, y discernimiento de la información de la entidad, 
que se enfocan en las dimensiones, en función de los atributos, ubicar a la empresa 
en primer lugar en la mente de los consumidores, en función de los competidores y 
posicionamiento por calidad respectivamente (Collado Carlos Fernandez, 2014). 
Sin embargo, en la comercialización online y en la ubicación de la empresa en un 
nivel alto en el mercado, también se encuentran desventajas como: contenido 
expirado, dependencia tecnológica, saturación, desconfianza, exceso de 
competencia. De hecho, actualmente las empresas pequeñas que antes no eran 
competencia están avanzando a pasos agigantados y mucho se lo deben al 







III. METODOLOGÍA  
 
3.1 Tipo y diseño de investigación   
Tipo de Investigación: Se enfocó en un arquetipo de exploración aplicada 
debido a que el problema en análisis que se definió y fue conocido por el 
investigador y por lo tanto se utilizó la indagación para resolver inquietudes 
a la brevedad posible y que permita tener la destreza de  Y el nivel de la 
investigación fue correlacional ya que tuvo como fin evaluar la relación 
existente entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca de la 
empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021.(Collado Carlos Fernandez, 
2014). 
 
Diseño de investigación: El diseño de la investigación fue no experimental 
– transaccional, debido a que no existe manejo o gestionabilidad de las 
variables propuestas. Se usó la observación tal y como sucede en el 
entorno. Adicionalmente, fue transversal, debido a que se recolectó los 
datos necesarios en un momento único, ya que se evidenció la incidencia 
de una o más variables en una población determinada y la relación que 
pudo existir entre el marketing digital y la marca, considerando el 
comportamiento de la población de la empresa. (Collado Carlos Fernandez, 
2014). 
3.2 Variables y Operacionalización:  
Variable independiente: Marketing digital  
Variable dependiente: Posicionamiento de la marca.  
Definición conceptual. 
Variable independiente: Marketing digital. Es el componente de la mercadotecnia 
que utiliza internet y tecnologías digitales en línea, como computadoras de 
escritorio, teléfonos móviles y otras plataformas y medios digitales para promover 
productos y servicios. Y en base a esos componentes se analizan las dimensiones 
de atracción, conservación y conservación de clientes (Osorio, Restrepo, & Muñoz 






Variable dependiente: Posicionamiento de la marca. Consiste en diseñar una oferta 
comercial de tal manera que el cliente y sus consumidores se sientan identificados 
y ocupe un lugar apreciado en sus mentes. Forma parte de los indicadores de 
gestión, cuyo análisis refleja información como: nivel de productos, nivel de precios, 
nivel de beneficios, nivel de recordación de marca y percepción de la empresa que 
se enfocan en las dimensiones de posicionamiento en función de los atributos, 
posicionamiento en función de los competidores y posicionamiento por calidad 
respectivamente (Collado Carlos Fernandez, 2014). 
 
Definición operacional. 
Variable independiente: Marketing digital. Forma parte de los componentes de la 
mercadotecnia, usa sitios webs y tecnología para llegar y captar clientes a través 
de diferentes equipos y dispositivos tecnológicos.  
 
Las dimensiones que se consideraron en esta variable fueron: Afinidad con los 
clientes que se enfoca en la facilidad para atraerlos y lograr mantenerlos, a través 
de una fidelización. Y la evolución de clientes, que se basa en atraer y captar 
clientes.  
 
Los indicadores que se desarrollaron para esta variable fueron: cantidad de visitas 
en las redes sociales, cantidad de visitas en la página web, cantidad de visitas en 
la publicidad, cantidad de clientes, cantidad de suscritores, tasa de compra 
reiterada, recomendaciones del consumidor, ofertas de la competencia y nivel de 
aceptación de comercio electrónico. La escala de medición de esta variable es 
ordinal.   
 
Variable dependiente: Posicionamiento de la marca. Es bosquejar una 
compraventa productiva a tractiva para los consumidores, partiendo de los 
indicadores de gestión que mide el nivel de: productos, precios, ofertas para los 
consumidores, memoria de marca y discernimiento de la organización. Que permita 






Las dimensiones que se contemplaron en esta variable fueron: lugar en el que se 
encuentra la entidad en función de los atributos, en función de los competidores y 
por calidad. La escala de medición de esta variable es ordinal.  
 
3.3 Población, muestra y muestreo 
Población: La población fue un conjunto de personas observables en un tiempo 
dado. La cantidad es 1000 personas que fueron los clientes de la empresa 
Stilindgraf S.A. Collado, F. (2014) indica que la población es un conjunto de 
elementos o eventos similares que son de interés para alguna pregunta o 
experimento. Se tomará como población a los clientes de la empresa Stilindgraf 
S.A. 
Criterios de inclusión: Las personas de la población fueron clientes de la empresa 
Stilindgraf S.A. 
Criterios de exclusión: Los clientes que presentaron una frecuencia ocasional en 
la empresa Stilindgraf S.A. 
Muestra: Se analizó la base de datos de la empresa que posee los clientes los 
1000 clientes y se encuestará solamente aquellos clientes que estén suscritos a las 
redes sociales. Según Collado, C. (2014) En diversas aplicaciones, interesa que 
una muestra sea representativa, y para ello debe escogerse una técnica de muestra 
adecuada que produzca una muestra aleatoria adecuada. Por lo tanto, se determina 
un grupo de personas con características similares que permitan generalizar los 
datos recolectados. Las encuestas fueron realizadas en 5 días, se hicieron 
encuestas digitales y llamadas a los clientes.  (Ver Anexo N° 2). 
 
Muestreo: Se realizó una investigación con muestreo probabilístico aleatorio 
simple. Espejo, M (2014) indica que en una muestra se puede seleccionar quienes 
compartan las mismas características.  
El muestreo se representó por un subconjunto de casos o individuos de una 
población. En diversas aplicaciones, interesa que una muestra sea representativa, 






muestra aleatoria adecuada. El muestreo probabilístico permite que los resultados 
de la muestra sean los resultados de la población. (Collado Carlos Fernandez, 
2014) 
 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica: Se aplicó como técnica la denominada Encuesta para la obtención de 
datos, puesto que esta técnica permitirá recolectar los datos cuantificables y 
obtener claras conclusiones sobre la postura del grupo de personas a los cuales 
se aplicó.  
 
 Tabla 1  
 
 Técnica de Muestreo 
 
Técnica Descripción  Instrumento Fuente 
Encuesta dirigida Esta técnica permitió 
obtener información 




Nota: Esta tabla demuestra la técnica de muestreo que permitió obtener 
información de los clientes externos. Elaboración propia.  
Instrumento: Se utilizó un cuestionario estructurado como instrumento, los 
instrumento que se utilizaron son el diseño, la confiabilidad y la validez. Se usó 
cuestionarios (encuestas), el primero fue con referencia a la primera variable que 
es marketing digital para lo cual se aplicaron 9 preguntas, asimismo, el segundo 
cuestionario es con referencia a la segunda variable que fue el posicionamiento de 
la marca y para esta se aplicarán 6 preguntas. (Ver Anexo N° 2). 
Validez: El instrumento cuestionario, fue validado por el juicio de personas con 
conocimientos de las variables del presente estudio y se consideraron los objetivos 
definidos. Según Collado, C. (2014), la efectivad del instrumento se observó el 






instrumento reflejó su capacidad para medir de forma cuantificativa y representativa 
un rasgo para el cual fue diseñado y no un similar. (Ver Anexo N° 3) 
Confiabilidad: Se realizó la prueba de fiabilidad del Coeficiente de Alfa de 
Cronbach que, según Collado, C. (2014) que sirvió para medir la fiabilidad de una 
escala de medida y determinó la confiabilidad de los datos que se calcularán en 




Escala de medida del Coeficiente de Alfa de Cronbach 
 
Coeficiente alfa         >.9 Excelente 
 
Coeficiente alfa >. 8 Bueno 
 
Coeficiente alfa > .7 Aceptable 
 
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable 
 
Coeficiente alfa > .5 Pobre 
 
Coeficiente alfa < .5 Inaceptable 
 
 
Nota: Esta tabla demuestra la escala de medida usada del Coeficiente de Alfa de 
Cronbach. Elaboración propia. 
 
 
3.5 Procedimientos  
En la recopilación de la información para la investigación, se obtuvieron las 
fichas de los consumidores frecuentes de Stilindgraf S.A. en la ciudad  de 
Guayaquil y en coordinación con la Jefa de Ventas se realizó una muestra 
de tipo censal que a su vez permitió elegir a los consumidores de los 
productos de la empresa que se encontraban registrados en sus redes 
sociales, siendo la muestra de 300 personas. Con la muestra tomada se 
aplicó el banco de preguntas elaborado en la presente investigación, a 







3.6 Método de análisis de datos 
Los datos se procesaron en base a la población de los clientes de la compañía 
Stilindgraf S.A. que será de 1000 personas. La muestra tuvo un tamaño de 300 
clientes que son los consumidores suscriptos en redes sociales. 
La muestra fue mediante tipo censal, debido a que se eligió a los clientes suscritos 
a las redes sociales de la empresa. Para la primera variable se presentaron los 
resultados del análisis de confiabilidad de la variable de marketing digital con una 
recopilación de toda la información obtenida. Se mostró el estadístico de fiabilidad 
de Alfa de Cronbach, los estadísticos de los elementos del Marketing Digital. 
 
Para la segunda variable, que fue el posicionamiento de la marca se presentaron 
los análisis efectuados con la información que dio como resultado del estudio 
ejecutado, los estadísticos de fiabilidad y los estadísticos de los elementos del 
posicionamiento de la marca. (Ver Anexos N° 3). 
 
Se mostró la descripción del trabajo de investigación realizado, posterior a ello con 
los resultados obtenidos se analizó e interpretó esta información. Se analizó la 
correlación de los resultados aplicando la prueba de Chi -cuadrado (𝓧𝟐) y se 
mostró los resultados en tablas de acuerdo a lo requerido por las normas APA.  
 
3.7 Aspectos éticos  
Según la publicación del Código de ética en investigación de la Universidad 
César Vallejo, en su resolución N° 126-2017/UCV se establecieron los siguientes  
principios generales: 
 Respeto por las personas: se preservó el decoro de quienes colaboraron 
para este estudio, respetando su procedencia, estatus u otra 
característica. 
 Búsqueda de bienestar: se orientó a buscar el bien de quienes particiáron 
de la investigación, evitando riesgos y velando por su integridad. 






para este estudio.  
 Honestidad: Se promulgó la propiedad intelectual de otros investigadores 
y los resultados obtenidos se mostrarán con total transparencia. 
 Rigor científico: Se estableció un riguroso proceso de obtención e 
interpretación de datos. 
 Responsabilidad: Se estableció que la investigación se realiza 























Previo a resolver los objetivos se realizó un análisis descriptivo y posterior a ellos 
se realiza el cálculo respectivo de la varianza a través del software IBM SPSS 24 
por cada variable; además se realizó la validez del instrumento:  
4.1 Análisis e interpretación de resultados 
En la tabla 2 y figura 6 mostraron que de las encuestas realizadas en la empresa 
Stilindgraf S.A, para saber si conocen sobre el marketing digital, se conoció que, 
del total de encuestados, 229 personas representaron el 76.3% de los 
encuestados que lo conocen de manera regular, siendo este el porcentaje más 
representativo. 
 
Tabla 3.  
Variable Independiente – Marketing Digital 
 
Nota: Esta tabla representa la Variable Independiente – Marketing Digital. Fuente 
Elaboración propia.  
 
Figura  6  
 
Marketing Digital 
Nota: esta Figura representa el Marketing Digital. Elaboración propia.  
Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Regular 229 76.33% 
Eficiente 71 23.67% 








Tabla 4   
Variable Dependiente Posicionamiento de marca 
Nota: Esta tabla representa la Variable Dependiente – Posicionamiento de Marca. 
Fuente Elaboración propia.  
 
Los datos de la tabla 6 y de la figura 10 nos mostraron que 156 personas de 
todos los participantes de la encuesta indicaron que el nivel de ubicación de la 
empresa en la mente de los consumidores es regular, con el 52% obtenido se 
corrobora lo antes expuesto. 
Figura  7.  
Posicionamiento de la marca 




Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Malo 7 2.30% 
Regular 214 52.00% 
Bueno 79 45.70% 






Objetivo general. Determinar la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021. 
 
Tabla 5  
Objetivo general   
Nota. Esta tabla representa el Objetivo General Elaboración propia.  
 
Se aceptó la hipótesis alterna y se ubicó en la región de rechazo la hipótesis nula 
cuyo valor fue de 9.513 con una significancia de 0.009. Adicionalmente, la 
significancia nos indica que se tendría un margen del 0.9% de cometer un error al 
afirmar lo antes descrito.  
Se concluyó con los resultados antes expuestos que el marketing digital se 
relaciona de manera relevante con mejorar el posicionamiento de la marca de la 



















 Posicionamiento de marca   
Total 
Malo Regular  Bueno 
Recuento 7 128 94 229 
% dentro de 














Recuento 0 28 43 71 
% dentro de 










% del total  0.0% 9.3% 14.30% 23.70% 
 
 
        Total 
Recuento 7 156 137 300 
% dentro de 
















Objetivo específico 1. Establecer la relación entre la afinidad con los clientes 




Objetivo específico 1   
Nota: Esta tabla representa el objetivo específico # 1 Elaboración propia 
 
Se aceptó la hipótesis alterna o de estudio con un valor de 30.22 con una 
significancia de 0.000. Adicionalmente, la significancia nos indica que se 
cometería 0.0% con margen de error de la afirmación dada. Se concluyó que la 
afinidad con los clientes se relaciona significativamente con el posicionamiento de 






















 Posicionamiento de marca   
Total 
Malo Regular  Bueno 
Recuento 0 0 7 7 














Recuento 0 72 29 101 














Recuento 7 84 101 192 
% dentro de posicionamiento de la 
marca 
 53.8% 73.7% 64.0% 
% del total 2.3% 28.0% 33.7% 64.0% 
 
 
        Total 
Recuento 7 156 137 300 














Objetivo específico 2. Establecer cómo se relacionan la conservación de 




Objetivo específico 2   
Nota: Esta tabla representa el objetivo específico # 2 Elaboración propia 
 
Se concluyó que la conservación de clientes no se relaciona significativamente 
con el posicionamiento de la marca por el valor obtenido de 27.876 con una 
























 Posicionamiento de marca   
Total 
Malo Regular  Bueno 
Recuento 0 0 15 15 














Recuento 7 121 78 206 














Recuento 0 35 44 79 
% dentro de posicionamiento de la 
marca 
0.0% 22.4% 32.1% 26.3% 
% del total 0.0% 11.7% 14.7% 26.3% 
 
 
        Total 
Recuento 7 156 137 300 














Objetivo específico 3. Establecer cómo se relaciona la evolución de clientes 
y el posicionamiento de la marca de la empresa Stilindgraf S. A. Guayaquil, 
2021. 
Tabla 8 
Objetivo específico 3   
Nota: Esta tabla representa el objetivo específico # 3 Elaboración propia.  
 
Se concluyó que la evolución de clientes se relaciona significativamente con el 
posicionamiento de la marca por el valor obtenido de 21.705 con una significancia 
de 0.000, ubicando en la región de rechazo la hipótesis nula. (Ver anexo 5) 
En base a la matriz de correlación obtenidos a través del software SPSS 24 se 
muestra que existe correlación entre las variables de estudio de cada una de las 
preguntas de la encuesta realizada, por lo tanto, debido a que no existen valores 



















 Posicionamiento de marca   
Total Malo Regular  Bueno 
Recuento 0 7 0 7 
% dentro de 














Recuento 7 121 86 214 
% dentro de 














Recuento 0 28 51 79 
% dentro de 
posicionamiento de la 
marca 
0.0% 17.9% 37.2% 26.3% 
% del total 0.0% 9.3% 17% 26.3% 
 
 
        Total 
Recuento 7 156 137 300 


















En los resultados se identificó que las variables obtuvieron una relación relevante 
y la clasificación que se dio al aplicar la prueba de la Chi Cuadrada para un mejor 
entendimiento, el resultado demuestra que existe una correlación entre las 
variables que se identificaron, con una significancia del 0.009. El estudio tuvo 
como objetivo general determinar la correlación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca de la empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021.Siendo 
la correlación significativa. Lo que demostró que el estudio tuvo similitud con lo 
mencionado por Ysla, J (2017), en su tesis titulada “Marketing digital y su 
correlación con el posicionamiento en los clientes de las pastelerías Mypes” que 
sugiere aplicar estrategias a través del marketing digital para comercializar a 
través de medios digitales que permitan posicionar la marca de un producto o 
servicio por lo tanto la correlación que existe entre ambas variables es 
representativa. Actualmente las empresas se enfrentan a un entorno dinámico, 
cambiante de acuerdo a las exigencias de los consumidores y sobre todo 
desafiantes, lo que ocasiona que las empresas se encuentren al alcance y en la 
medida que lo solicita el cliente.  
Se obtuvo una correlación significativa entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la marca considerando también lo indicado por Chedraui 
(2017), que detalla dentro de los beneficios del marketing digital y su enfoque en 
el posicionamiento que ayuda a fortalecer la marca. Además que para la compañía 
combinar la comercialización onlinel con la ubicación de la empresa en un lugar 
relevante, le permite a las organizaciones introducir nuevos productos en otros 
segmentos de mercado. 
La afinidad con los clientes se relacionó significativamente (55.6%) donde se 
evidenció que la afinidad con los clientes converge un porcentaje importante en el 
posicionamiento de la marca en una organización por lo que coincide con lo 
indicado por Osorio, Restrepo, & Muñoz (2016) quien no indica que la atracicón 
de clientes tiene una intervención predominante en el posicionamiento de la marca 






Los cuales son factores básicos para posicionar y mantener una marca. Con la 
afinidad con los  clientes Osorio, Restrepo, & Muñoz (2016) adicionalmente 
resaltan  que actualmente los clientes son atraidos por empresas que les brindan 
comodidad a través del cambio en que obtienen productos y servicios. Lo que 
conlleva a que la marca de una empresa se vaya posicionando a medida que más 
clientes hacen uso de ella y un punto a favor que permite la afinidad con los  
clientes y el posicionamiento de la marca es reconocer la importancia que existe 
detrás de la afinidad con los  clientes ya que un cliente puede representar a futuro 
un grupo potencial de más clientes.  
La conservación  de clientes no se relaciona significativamente con mejorar el 
posicionamiento de la marca debido a lo detallado por Collado Carlos Fernandez, 
(2014) la conservación  de clientes forma para de los indicadores del 
posicionamiento de una marca y entre las desventajas se encuentra que el 
consumidor puede sentirse atraido por una marca, ser cliente pero para fidelizarse 
busca siempre que sus expectativas y necesidades sean cubiertas en su mayoría 
por la empresa que le ofrece los productos y servicios. 
La evolución de los consumidores forma parte del posicionamiento de la marca y 
se refleja como parte de los indicadores de gestión que permite conocer la 
evolución del cliente, su nivel de aceptación y su crecimiento en la organización. 
Hace referencia a la variedad de interacciones que puede realizar un consumidor 
según lo que indica Collado Carlos Fernandez (2014). Adicionalmente, la 
evolución de un cliente no tiene que ser directamente una venta, ni tampoco una 
reserva, la contratación de un servicio o la fidelización de un cliente. Sin embargo, 
está directamente o indirectamente relacionado con que se realice alguna de esas 
acciones en el tiempo acorde a lo que ha planificado la empresa. También incluye 
metas cumplidas o pequeños objetivos definidos previamente para lograr esas 
metas.  
Según González & Plaza (2017), existen herramientas digitales en el marketing 
que fueron fundamentales para determinar e identificar la utilidad de los beneficios 






de la empresa en las preferencias de los clientes y cuyas dimensiones fueron: 
atributos, competidores, clase de productos y calidad.  
La marca Stilindgraf S.A. en base a la información recopilada y que se usó en los 
análisis, en su posicionamiento presentó un 52% por lo que no es aún altamente 
conocida por los consumidores ya que los clientes aún no forman parte del sitio 
web de la empresa, redes sociales y otros. Se determinó con los analisis 
realizados, que con la implementación de un plan de comercialización online, se 
mejoraría de manera de ubicar en el mercado los productos y servicios de la 
empresa, que lo indica Viteri, Herrera, & Bazurto (2018) para comercializar a 
través de medios digitales se debe aplicar estrategias que permitan comercializar 
a través de medios digitales con técnicas que se traduzcan a las exigencias que 
requiere el mundo online actual. 
Adicionalmente, Pollán & Pedreira-Fernández (2019) existen herramientas en el 
marketing digital que permiten identificar y establecer metas cuyos alcances sean 
medibles, reales, específicos, que se puedan medir en el tiempo y que le permitan 
a la empresa tomar decisiones oportunas que permita conocer a los consumidores 
y al mismo tiempo conocer el mercado. Entre las herramientas consideramos las 
siguientes: Web corporativa, tienda online, blogs, redes sociales, correos 
electrónicos, publicidad digital. El estudio se terminó con la implementación de un 
plan de marketing digital que ha mejorado de manera directa el posicionamiento 
de la marca Stilindgraf S.A, incrementando las visitas del sitio web y redes sociales 
en un porcentaje aceptable. 
Por otro lado, según Urango (2019) actualmente las mayorias de las 
microempresas han usado las redes sociales como una estrategia que permite a 
la empresa estar presente entre los consumidores y sacar ventaja usandolas como 
un medio para la comercialización, recopilación de lo que esperan los clientes y a 
su vez de agregar valor. Lo que implica que el marketing digital contribuye con la 
parte cognitiva, la socialización del producto tomando las bondades de las 
diferentes plataformas y mecanismos online que permiten llevar al cliente los 






Así como lo menciona Hernández, Figueroa , & Correa (2018) una vez que hemos 
posicionado la marca y el marketing digital contribuye con ese posicionamiento, la 
forma de diversificar las necesidades de los consumidores es sistematizarlo de tal 
manera que se analizan las diferentes ventanas y se debe mantener la 
comunicación ganada con el cliente junto con la didactica empleada para 
mantener el posicionamiento ganado.  
Luego de analizar los datos presentados en el análisis de las variables se encontró 
relación en las mismas por lo que su ejecución en una organización hacen que 
sea esta se vuelva competitiva en el mercado y que representen una oportunidad 
para el crecimiento y la expansión de la empresa Stilindgraf S.A.    
La metodología que se empleó para analizar el posicionamiento de la marca según 
nos indica Ries Al (1993) implica estudiar la interacción del entorno físico como se 
lo realizó en las encuestas también hay que estudiar la interacción en los entornos 
virtuales, considerando la interacción discursiva y narrativa, sobre todo los 
fenómenos cambiantes que tan necesarios se demuestran en los entornos 
actuales debido a las circunstancias en las que actualmente deben desenvolverse 
las empresas por el fenómeno pandemia. El cual ha motivado a las empresas a 
buscar nuevas formas de llegar al cliente conociendo tambien que el cliente tiene 
impactos que deben ser empatizados por las empresas que desean fidelizarlos y 
buscar nuevos segmentos de clientes.   
Una debilidad encontrada en la metodología empleada fue el reconocer que la 
evolución de los clientes de acuerdo a la estadistica empleada es del 71.33% 
obteniendo un resultado regular, lo que nos demostró Gary (2012) que la 
comercialización online y el ubicar en una posición relevante los productos y 
servicios de la organización, tambien se encuentran en desventaja y actualmente 
con el avance de la tecnología pero por la falta de regulaciones y mecanismos de 
control, se identifican ciertas desventajas que se ven reflejadas en la evolución de 
los clientes como: contenido expirado que las redes sociales son parte de la 
tecnología pero se deben actualizar de manera constante ya que el no hacerlo 






y de esta manera convertirse en un potencial consumidor y hasta cliente de otra 
marca o de nuestra competencia.  
Por otro lado se analizó que tampoco es conveniente saturar el sitio web de 
Stilindgraf S.A, debido a que como nos indica Gary (2012) cuando los 
consumidores observan un sitio web colapsado de publicidad o información 
provoca que los consumidores no se queden en el sitio web y busquen información 
en plataformas digitales más amigables e intuitivas, lo que resta eficacia en los 
anuncios y en la posición de la marca.  
Además cuando un sitio web o una red social posee exceso de información que 
en algunos casos en las empresas de publicidad suele ser contenido similar o 
contenido que no genera representatividad, otra desventaja que genera es la 
desconfianza porque quienes visitan estos lugares digitales suelen pensar que la 
información publicada es fraudulenta. Se aprendió tambien como parte de los 
resultados que los clientes de Stilindgraf S.A, tienen ciertos incovenientes en 
adquirir productos o servicios online ya que en su mayoria son personas que han 
tenido experiencias poco favorables en estos medios, por lo tanto les genera cierta 
desconfianza el comprar online, ya que por la cantidad de información que no les 
da una seguridad o el contenido no expresa claramente los pasos a seguir para 
realizar una compra o adquisición segura. O existe otro segmento que prefiere 
palpar los productos y servicios en tiempo real y determinar qué productos o 
servicios elegirá. 
Se culmina el estudio analizando que se obtuvieron información sobre el exceso 
de competencia en servicios de impresión y en el modelo de negocios online, lo 
cual ha ocasionado que cada vez sean más las empresas que oferten productos 
y servicios online, por lo que ocasiona según Gary (2012) que los costos sean 
cada vez más bajos, no existan muchas barreras de ingreso al mercado y que este 











1. Respecto al objetivo general de esta tesis, según las estimaciones sobre el 
grado de relación entre la variable marketing digital y el posicionamiento de 
la marca de la empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021. Se ha concluido 
que existe una relación significativa en cuanto al análisis de dichas 
variables con el 0.0009 de significancia, lo que demuestra que es válida la 
afirmación de lo analizado. Y confirma que la construcción del conocimiento 
y divulgación de una marca utilizando los canales digitales disponibles en 
el mundo digital, permiten mejorar la escala en la que los sitios webs y los 
resultados de los buscadores de información según lo indicado por 
Espinoza Nuñez Danny (2019). 
2. En base al objetivo específico 1, según las estimaciones sobre la relación 
entre la dimensión y la variable, se ha concluido que tambien existe una 
relación signiticativa sobre la afinidad con los  clientes y el posicionamiento 
de la marca de la empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021,   en referencia 
al analisis de dichas variables con el resultado del 0.000 de significancia, lo 
que nos indica que es válida la aseveración de lo estudiado Ries AI (1993) 
en el que indica que estudiar la afinidad con los  los clientes a través de sus 
diferentes entornos junto con el marketing digital es un objetivo primordial 
y que combinado con el marketing digital logra vender un servicio o 
producto a los clientes y atraerlos a la marca. 
3. En relación al objetivo específico 2, según las estimaciones sobre la 
relación entre la dimensión y la variable, se ha concluido que existe una 
relación significativa sobre el análisis de dichas variables, con el 0.000 de 
significancia, lo que nos indica que es válida la aseveración de lo estudiado, 
que la variable afinidad con los  clientes se relaciona significativamente para 
mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil, 2021. Según Collado Carlos Fernandez, (2014) en la afinidad 
con los clientes es fundamental la interacción entre el marketing digital y la 







4. En relación con el objetivo específico 3, según las estimaciones sobre el 
grado de relación entre la dimensión y variable, se ha concluido que existe 
también una relación significativa en el análisis de las variables cuyo 
resultado fue de 0.000 de significancia, lo que nos indica que es válida la 
aseveración de lo estudiado, que la evolución de los clientes se relaciona 
con el posicionamiento de la marca de la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil, 2021. Según Horna, Jim (2017), la evolución de los clientes se 
evidencia con la con el análisis de aspectos como la cantidad de visitas en 
las redes sociales, sitio web de la empresa u otros. Lo que logra es que el 
consumidor realice una acción que nos lleve a favorecer como empresa 





















1. Considerando que existe una correlación relevante entre la comercialización 
de productos y el ubicar al producto en un lugar primordial en los gustos de 
los consumidores. Se aplica lo indicado por Chedraui (2017) en la que 
menciona sobre el marketing digital y su enfoque en fortalecer la marca a 
través de la aplicación de estrategías eficaces para las empresas. Lo antes 
detallado se aplica en los sitios webs y buscadores, cuyas mejoras se 
muestran en la cantidad de visitas y usabilidad de estas herramientas. Por 
lo tanto, se debe involucrar en las empresas el marketing digital y explotar 
sus bondades, a través del uso de herramientas que permitan a los líderes 
de las organizaciones conocer las necesidades de sus clientes  para que con 
la frecuente búsqueda e involucramiento en herramientas optimas de 
comercialización, que permitan mejorar el posicionamiento de la marca, de 
los productos y es el rubro en el que no se debe escatimar recursos 
monetarios. 
 
2. De acuerdo a los resultados obtenidos en base a la información recopilada, 
analisis estadisticos descriptivos y software SPSS 24, el objetivo específico 
1 demostró un gardo de correlación entre la dimensión y la variable, dio como 
conclusión que existe una relación significativa entre la variable afinidad con 
los  cliente y el posicionamiento de la marca. Para González & Plaza (2017) 
el objetivo principal del marketing de atracción es vender servicios o 
productos a todos los clientes, lograr atraer al consumidor. En base a lo antes 
expuesto se debe afianzar la base de clientes que posee la organización a 
través de una constante comunicación con sus clientes en especial con 
aquellos que representan la mayor cantidad de ventas usando opciones para 
captar consumidores de forma constante para que los ingresos se vuelvan 








3. De acuerdo a los resultados obtenidos en base a la información recopilada, 
analisis estadisticos descriptivos y software SPSS 24, el objetivo específico 
2, tal como menciona el Observatorio E-Commerce de Foro de Economia 
Digital (2015), en el que indica que la correcta aplicación del marketing digital 
y el posicionamiento de la marca lograr diseñar una oferta para que la marca 
tenga un lugar preciado en la mente de los consumidores. Por lo que se 
recomienda retener a los clientes a través de la correcta aplicación de los 
canales de comunicación para centrar las actividades en los consumidores 
junto con sus necesidades.  
 
4. De acuerdo a los resultados obtenidos en base a la información recopilada, 
analisis estadisticos descriptivos y software SPSS 24, el objetivo específico 
3, según Osorio, Restrepo, & Muñoz (2016) la transformación y la innovación 
son parte fundamental en el marketing debido a que la evolución del cliente 
logra que favorezca a la organización sobre todo si el cliente se fideliza. Por 
ello se recomienda aplicar las herramientas del marketing digital 
periódicamente, basados en las características y demandas que van 
solicitando los clientes, para que la empresa conozca la evolución del cliente 
y logre posicionar su marca se debe innovar constantemente en la 
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Anexo N° 1: Carta de autorización de la empresa 
 
 
Anexo N° 2: Instrumento de Recolección de Datos  
 
        
 
   





       
Género  Femenino Masculino      
           
Instrucciones: Por favor lea las preguntas y marque la respuesta según sea su criterio, utilizando el 
sistema de validación dado en cada pregunta.  
           
 Nunca  Casi nunca Casi siempre  Siempre   
 1 2 3 4   
           
Parte 1           
N° Items Valoración 
1 ¿Usted se encuentra suscrito a las redes sociales de Stilindgraf S.A.? (pregunta filtro)? 1 2 3 4 
2 ¿Con qué frecuencia visita la página de Facebook? 1 2 3 4 
3 ¿Con qué frecuencia visita la página web? 1 2 3 4 
4 ¿Usted observa el contenido en internet? 1 2 3 4 
5 ¿Usted forma parte base de datos de Stilindgraf S.A.? 1 2 3 4 
6 ¿Usted compra reiteradamente en Stilindgraf S.A.? 1 2 3 4 
7 ¿Usted recomienda las impresiones de Stilindgraf S.A.? 1 2 3 4 
8 ¿Usted compara Stilindgraf S.A. con la competencia?  1 2 3 4 
9 ¿Usted le gustaría comprar de manera online en Stilindgraf S.A ? 1 2 3 4 
           
Parte 2           
10 ¿Considera que los productos están bien exhibidos? 1 2 3 4 
11 ¿Considera que los precios de los productos son los adecuados? 1 2 3 4 
12 ¿Usted hace uso de los benéficos adicionales (wifi, casilleros, etc.)? 1 2 3 4 
13 ¿Usted recuerda con facilidad la marca de Stilindgraf S A? 1 2 3 4 
14 
¿Usted considera que las impresiones Stilindgraf S A y sus servicios son reconocidos en el 
mercado? 
1 2 3 4 
15 
¿Considera usted que los servicios que ofrecen los trabajadores de Stilindgraf S A son de 













n=tamaño de la muestra 
𝚭= Valor 𝚭 𝐜𝐮𝐫𝐯𝐚 𝐧𝐨𝐫𝐦𝐚𝐥 (𝟏. 𝟗𝟔) 
P= Probabilidad de éxito (0.50) 
Q=Probabilidad de fracaso 
N=Población (1000) 
E=Error muestral (0.05) 
Anexo N° 4: Confiabilidad de Alfa de Cronbach 
Los resultados de análisis de confiabilidad de la variable marketing 
digital fueron los siguientes: 
Tabla 9  
Resumen del proceso de los casos detectados:  
  N % 
Casos Válidos 300 100 
 Excluidos 0 0 
 Total 300 100 
    
Nota: Tabla del resumen del proceso de los casos detectados. Fuente: 
Elaboración propia 
 
Tabla 10  
 
Estadístico de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.607 9 
Nota: Tabla del Estadístico de fiabilidad de la encuesta. Fuente: 




Tabla 11  
Estadísticas de los elementos del Marketing Digital  
Nota: Tabla de las Estadísticas de los Elementos del Marketing Digital. 
Fuente: Información de IBM SPSS 24 
 
Para la segunda variable que es el posicionamiento de la marca, se 











N° de elementos Media Desviación 
típica 
N 
¿Usted se encuentra suscrito a las 
redes sociales de Stilindgraf S.A.? 
(Pregunta filtro) 








¿Con qué frecuencia visita la página de 
Facebook? 
2.9100 0.80668 
¿Con qué frecuencia visita la página 
web? 
2.8567 0.83573 
¿Usted observa el contenido en 
internet? 
3.0267 0.70778 
¿Usted forma parte de la base de datos 
de Stilindgraf S.A.? 
2.8100 0.82229 
¿Usted compra reiteradamente en 
Stilindgraf S.A.? 
2.9067 0.69250 
¿Usted recomienda las impresiones de 
Stilindgraf S.A.? 
3.1100 0.69727 
¿Usted compara Stilindgraf S.A. con la 
competencia? 
2.7833 0.67173 
¿Usted gustaría de comprar vía online 




Tabla 12  
Resumen del proceso de los casos detectados:  
  N % 
Casos Válidos 300 100 
 Excluidos 0 0 
 Total 300 100 
    
Nota: Tabla del Resumen del Proceso de los casos detectados. Fuente: 
Fuente: Información de IBM SPSS 24 
 
 
Tabla 13  
 
Estadístico de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.805 6 
Nota: Tabla del estadístico de fiabilidad de la encuesta Fuente: 
Información de IBM SPSS 24 
 
 
N° de elementos Media Desviación 
típica 
N 












¿Considera que los precios de los 
productos son los adecuados? 
2.9233 0.83253 
¿Usted hace uso de los benéficos 
adicionales (wifi, casilleros, etc.)? 
3.0433 0.69020 
¿Usted recuerda con facilidad la marca 
de Stilindgraf S.A? 
2.9533 1.13230 
¿Usted considera que las impresiones 
Stilindgraf S.A y sus servicios son 
reconocidos en el mercado? 
3.1800 1.2776 






Tabla 14  
Estadísticas de los elementos del posicionamiento de la marca 
 
Fuente: Información de IBM SPSS 24 
 
 
N° de elementos Media Desviación 
típica 
N 












¿Considera que los precios de los 
productos son los adecuados? 
2.9233 0.83253 
¿Usted hace uso de los benéficos 
adicionales (wifi, casilleros, etc.)? 
3.0433 0.69020 
¿Usted recuerda con facilidad la marca 
de Stilindgraf S.A? 
2.9533 1.13230 
¿Usted considera que las impresiones 
Stilindgraf S.A y sus servicios son 
reconocidos en el mercado? 
3.1800 1.2776 





Anexo N° 5 –  Gráficos Estadísticos  
Tabla 15  
Afinidad con los  clientes 
Nota: Tabla de Afinidad con los  Clientes. Fuente: Elaboración propia 
 
Figura  8.  
 
Afinidad con los  clientes 
Nota: Figura: Afinidad con los Clientes. Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 16  
 
Conservación  de clientes 





Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 7 2.30% 
Regular 101 33.67% 
Eficiente 192 64.40% 
Total 300 100.00% 
Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 15 5.0% 
Regular 206 68.7% 
Eficiente 79 26.3% 
Total 300 100.00% 
 
 
Figura  9 
 
Conservación de clientes 
Nota: Esta Figura representa la Conservación de Clientes. Elaboración propia 
 
Tabla 17  
 
Evolución de clientes 
Nota: Esta tabla representa la Evolución de Clientes. Fuente Elaboración propia 
 
Figura  10.  
Evolución de clientes 
Nota: Esta figura representa la Evolución de Clientes. Fuente: Elaboración propia.  
Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 7 2.30% 
Regular 214 71.30% 
Eficiente 79 26.30% 
Total 300 100.00% 
 
 
Tabla 17  
 
Posicionamiento en función de atributos 
Nota: Esta tabla representa el Posicionamiento en Función de Atributos. Fuente: 
Elaboración propia 
 
Figura  11. 
 
Posicionamiento en función de atributos 
Nota: Figura del Posicionamiento en Función de Atributos. Fuente Elaboración 
propia  
 
Tabla 18  
Posicionamiento por Competidores 
Nota: esta tabla representa el Posicionamiento por Competidores. Fuente: 




Categorías de conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Malo 44 14.70% 
Regular 93 31.00% 
Bueno 163 54.30% 
Total 300 100.00% 
Categorías  Frecuencia Porcentaje 
Malo 58 19.30% 
Regular 85 28.30% 
Bueno 157 52.30% 
Total 300 100.00% 
 
 
Figura  12.  
Posicionamiento por competidores 
 Nota: Figura del Posicionamiento por Competidores. Fuente Elaboración propia  
 
Tabla 19  
Posicionamiento por Calidad 
Nota: esta tabla representa el Posicionamiento por Calidad. Fuente: Elaboración 
propia.  
 
Figura  13.  







Categorías  Frecuencia Porcentaje 
Malo 28 9.30% 
Regular 126 42.00% 
Bueno 146 48.70% 





Nota: Figura del Posicionamiento por Calidad. Fuente Elaboración propia  
 
Tabla 20 
Resultados de pruebas de Chi -Afinidad con los  clientes versus Posicionamiento 
de la marca 
Nota: esta tabla representa resultados de pruebas de Chi -Afinidad con los  clientes 
versus Posicionamiento de la marca. Fuente: Elaboración propia.  
  
Tabla 21  
 
Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Afinidad con los  clientes versus 
Posicionamiento de la marca. 
 
 








Chi-Cuadrado de Pearson 30.222a 4 .000 
Razón de verosimilitud  35.282 4 .004 
Asociación lineal por lineal  1.875 1 .171 
N casos válidos 300   
 
 
Nota: esta tabla representa Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Afinidad con 
los  clientes versus Posicionamiento de la marca. Fuente: Elaboración propia                       
 
                  
Figura  14 
 
Grafica de Chi -Cuadrado de Afinidad con los  clientes versus Posicionamiento de 
la marca 
 
Nota: Esta Gráfica de Chi de Chi -Cuadrado de Afinidad con los  clientes versus 
Posicionamiento de la marca. Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 22  
Resultados de pruebas de Chi -Conservación  de clientes versus Posicionamiento 
de la marca 
Nota: esta tabla representa Resultados de pruebas de Chi -Conservación  de 





𝜶 = 𝟎. 𝟎𝟓 𝒈𝒍 = 𝟑𝟎𝟎 
 
Valor crítico gl = (C-1) (F-1) = ( 3-1) (3-1) = (2) (2) =4  
Valor crítico de la Chi Cuadrada según gl = 9.49 
 








Chi-Cuadrado de Pearson 27.876a 4 .000 
Razón de verosimilitud  35.293 4 .000 
Asociación lineal por lineal  0.68 1 .794 
N casos válidos 300   




Tabla 23  
Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Evolución de clientes versus 
Posicionamiento de la marca 
Nota: Esta representa la Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Evolución de 
clientes. Fuente: Elaboración propia 
                              
Figura  15  
Gráfica de Chi de Chi -Cuadrado de Evolución de clientes versus Posicionamiento 
de la marca.  
 
Nota: Esta Gráfica de Chi de Chi -Cuadrado de Evolución de clientes versus 
Posicionamiento de la marca. Fuente: Elaboración propia.  
 
Tabla 24  
Resultados de pruebas de Chi -Cuadrado de Marketing Digital versus 
Posicionamiento de la marca 
Nota: Esta representa Resultados de pruebas de Chi -Cuadrado de Marketing 
Digital versus Posicionamiento de la marca. Fuente: Elaboración propia 
 
 
𝜶 = 𝟎. 𝟎𝟓 𝒈𝒍 = 𝟑𝟎𝟎 
 
Valor crítico gl = (C-1) (F-1) = ( 3-1) (3-1) = (2) (2) =4  
Valor crítico de la Chi Cuadrada según gl = 9.49 
 





Significación asintótica  
(bilateral) 
Chi-Cuadrado de Pearson 9.513ª 2 .009 
Razón de verosimilitud  11.020 2 .004 
Asociación lineal por lineal  9.418 1 .002 
N casos válidos 300   




Tabla 25  
 
Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Marketing Digital versus 
Posicionamiento de la marca.  
Nota: Esta tabla representa la Decisión estadística de Chi -Cuadrado de Marketing 
Digital versus Posicionamiento de la marca. Fuente Propia.  
 
Figura  16  
Gráfica de Chi – Cuadrado de Marketing Digital versus Posicionamiento de la marca 
Nota: Esta Gráfica de Chi – Cuadrado de Marketing Digital versus Posicionamiento 






𝜶 = 𝟎. 𝟎𝟓 𝒈𝒍 = 𝟑𝟎𝟎 
 
Valor crítico gl = (C-1) (F-1) = ( 3-1) (2-1) = (2) (1) =2  
Valor crítico de la Chi Cuadrada según gl = 5.99 




Anexo N° 4: Matriz de Operacionalización de Variables 










Para Osorio, R. (2016) el marketing digital 
componente de la mercadotecnia que utiliza 
internet y tecnologías digitales en línea, como 
computadoras de escritorio, teléfonos móviles y 
otras plataformas y medios digitales para 
promover productos y servicios. Y en base a 
esos componentes se analizan las dimensiones 
afinidad con los  clientes, conservación  de 
clientes y conservación de clientes.   
 
a) Esta variable se operacionaliza en tres 
dimensiones:  
1. Afinidad con los  clientes 
2. Conservación  de los clientes 
3. Evolución de los clientes  
Las dimensiones antes mencionadas 
ayudarán a definir estrategias de 
marketing digital para posicionar la marca 
de la empresa Stilindgraf S.A. en el año 
2021. 
 
b) Se medirá con un cuestionario compuesto 
de 9 Ítems. 
 
Afinidad con los  clientes 
1. Cantidad de visitas en las 
redes sociales  
2. Cantidad de visitas en la 
página web  
3. Cantidad de visitas en la 
publicidad 
La confiabilidad de los datos se 
ha calculado con la siguiente 
escala del Coeficiente de Alfa de 
Cronbach: 
 
Coeficiente alfa >.9 Excelente 
Coeficiente alfa >. 8 Bueno 
Coeficiente alfa > .7 Aceptable 
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable 
Coeficiente alfa > .5 Pobre 
Coeficiente alfa < .5 Inaceptable 
 
 
Conservación  de clientes 
 
1. Cantidad de clientes  
2. Cantidades de suscritores  
3. Tasa de compra reiterada 
 
Evolución de clientes 
 
1. Recomendaciones del 
consumidor 
2. Ofertas de la competencia  








Posicionamiento de la 
marca 
Según Collado, C (2014) en el posicionamiento 
de la marca se evidencian indicadores de 
gestión como: nivel de productos, nivel de 
precios, nivel de beneficios, nivel de 
recordación de marca y percepción de la 
empresa que se enfocan en las dimensiones de 
posicionamiento en función de los atributos, 
posicionamiento en función de los 
competidores y posicionamiento por calidad 
respectivamente. 
a) Esta variable se operacionaliza en tres 
dimensiones:  
1.Posicionamiento en función a los 
atributos 
2.Posicionamiento por competidores  
3.Posicionamiento por calidad  
b) Las dimensiones antes detalladas 
ayudaran a definir el posicionamiento 
de la marca. 
Posicionamiento en función 
a los atributos. 
1. Nivel del Producto  
2. Nivel de precios   
3. Nivel de beneficios 





5. Percepción de la empresa 
Posicionamiento por calidad  6. Percepción de la empresa 




Anexo 5: Matriz de correlación de Pearson de la encuesta de los clientes de de la Empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 
2021 
 
  Item 1 Ítem 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Item 15 
Item 1 1 ,717** ,807** 1 ,955** ,623** ,701** 728** ,690** ,639** ,655** ,757** ,581** ,730** 663** ,723** 
Ítem 2 ,717** 1 ,723** ,693** ,811** ,619** ,603** ,597** ,809** ,619** ,755** ,785** ,822 ,734** ,811** 
Item 3 ,786* ,932** 1 ,940** ,743** ,807** ,712** ,700** ,851** ,701** ,824** ,745** ,853 ,784** ,831** 
Item 4 ,704** ,965** ,576** 1 ,757** ,739** ,607** ,906** ,547** ,755** ,689** ,851** ,924 ,934** ,791** 
Item 5 ,820** ,728** ,666** ,771** 1 ,709** ,955** ,846** ,797** ,845** ,560** ,961** ,695 ,824** ,611** 
Item 6 ,798** ,743** ,607** ,650** ,851** 1 ,622** ,936** ,647** ,735** ,778** ,801** ,826 ,913** ,801** 
Item 7 ,867** ,663** ,904** ,837** ,809** ,771** 1 ,806** ,727** ,648** ,645** ,821** ,727 ,734** ,666** 
Item 8 ,837** ,576** ,709** ,655** ,575** ,704** ,704** 1 ,827** ,725** ,897** ,800** ,928 ,911** ,981** 
Item 9 ,811** ,870** ,949** ,700** ,904** ,757** ,623** ,522** 1 ,828** ,623** ,871** ,829 ,834** ,944** 
Item 10 ,797** ,906** ,867** ,597** ,693** ,775** ,693** ,742** ,842** 1 ,934** ,847** ,830 ,994** ,650** 
Item 11 ,830** ,575** ,639** ,906** ,622** ,830** ,597** ,622** ,768** ,768** 1 ,798** ,831 ,844** ,623** 
Item 12 ,767** ,739** ,712** ,607** ,757** 701** ,619** ,739** ,709** ,771** ,704** 1 ,757** ,794** ,866** 
Item 13 ,865** ,666** ,603** ,955** ,866** ,809** ,575** ,904** ,693** ,622** ,906** ,607** 1 ,604** ,755** 
Item 14 ,845** ,798** ,870** ,622** ,797** ,955** ,603** ,870** ,666** ,723** ,603** ,597** ,809** 1 ,815** 
Item 15 ,707** ,690** ,666** ,704** ,581** ,824** ,755** ,666** ,949** ,650** ,623** ,866** ,775** ,619** 1 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 












Anexo N° 6: Matriz De Consistencia 
Tipo y diseño de investigación Población y muestra Técnica e instrumento Estadística para utilizar 
Tipo: Correlacional 
Diseño: No experimental y transversal 
Población: 1000 clientes frecuentes de la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil. 




Confiabilidad de Alfa de Cronbach 
 







Variables e indicadores 
                                   Variable 1: Marketing Digital 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición 
¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de marca 
en la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil, 2021? 
Determinar la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento 
de marca de la empresa Stilindgraf S.A. 
Guayaquil, 2021 
Existe una relación significativa entre el 
marketing digital y el Posicionamiento de 





Afinidad con los 
clientes 
Cantidad de visitas en las 
redes sociales 
 La confiabilidad de los datos se ha calculado con la 
siguiente escala del Coeficiente de Alfa de Cronbach 
 
 
Cantidad de visitas en la 
página web 
 
Cantidad de visitas en la 
publicidad 
 
     
 Conservación de           
 clientes 
Cantidad de clientes  
Cantidad de suscriptores  
Tasa de compra reiterada  
 




Ofertas de las 
competencias 
 
Nivel de aceptación  
                            Variable 2: Posicionamiento de Marca 
¿Cómo se relaciona la afinidad con los  
clientes y el posicionamiento de la 
marca de la marca de la empresa 
Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021? 
Establecer la relación entre la 
afinidad con los  clientes y el 
posicionamiento de la marca de la 
marca de la empresa Stilindgraf S. 
A. Guayaquil, 2021. 
Existe una relación significativa entre la 
afinidad con los  clientes y el 
posicionamiento de la marca de la marca 
de la empresa Stilindgraf S. A. Guayaquil, 
2021. 







Nivel de producto  La confiabilidad de los datos se ha calculado con la 






Nivel de precios   




Nivel en que recordarán la 
marca 
 
Percepción de la empresa 
¿Cómo se relaciona la afinidad con los  
clientes y el posicionamiento de la 
marca de la marca de la empresa 
Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021? 
Establecer la relación entre la afinidad 
con los  clientes y el posicionamiento 
de la marca de la marca de la empresa 
Stilindgraf S. A. Guayaquil, 2021. 
Existe una relación significativa entre la 
afinidad con los  clientes y el 
posicionamiento de la marca de la marca 









                                                           ANEXO N°8 MATRIZ DE VALIDACIÓN 
TÏTULO DE LA TESIS: Marketing Digital y Posicionamiento de Marca de la Empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
